
公共关系导向下长三角地区健身娱乐企业的营销策略研究
我国长三角地区经济快速发展，城市居民生活水平得到了显著的提高，健身休闲意识前卫，越来越多的人具备了“钱”、“闲”两个从事健身消费的物质条件。这不仅为人们从事健身娱乐消费提供了更加丰富的物质保证，也为提供的健身娱乐项目的企业发展奠定了基础。
公共关系是组织或机构通过充分利用各种机会和媒介进行工作，与公众各阶层之间建立联系,以树立良好的公众形象的一系列活动。公共关系是企业及产品的市场营销战略中不可缺少的武器，有效地运用公共关系手段，可以提高企业的知名度，引导社会的消费时尚，强化消费者的购买心理，沟通同消费者之间的相互信任关系,也可改进企业的市场营销环境，从而使企业更快地达到营销目的,更快地扩大营销成果。为了使健身娱乐市场更加繁荣，作为该市场主体的健身娱乐企业必须充分利用各种有利渠道，有针对性地从事市场中的公关活动。
一、 健身娱乐企业概念的界定
健身娱乐企业的定义为，是依法设立的以盈利为目的的从事健身娱乐产品生产经营活动的独立核算的经济组织。根据这一定义可以进一步展开来理解它的内涵：① 是以健身娱乐设施、场地为媒介的活动场所。② 经营的产品包括休闲、健身、娱乐、培训等服务或与上述服务相关的商品（如运动服装、饮料）。③ 日常经营为有偿形式的经营活动。④ 依靠市场机制与利益机制运转。 

二、 长三角地区健身娱乐企业的现状
长江三角洲地区代表是中国经济的重心, 健身娱乐企业的规模与产值不断扩大，服务项目和内容日趋多样化，价格趋向大众化。这一地区对全国经济的带动作用非常显著，其健身娱乐企业健康的发展也会在全国起到示范作用。 

（一）健身娱乐企业所处地域分布情况
根据问卷调查的101家健身娱乐企业，目前长三角地区健身娱乐企业地址选择在商业区的有68个，占总数67.3%；居民社区的有21个，占总数20.8%；单位区有12个，占总数11.9%。长三角地区健身俱乐部选择在商业区的比例要高于居民社区和单位区的比例。
（二） 健身娱乐企业的经济结构——多种经济成分并存，非公有制经济性质占主导。
从事健身娱乐业的企业有国有、集体、私营、合资、外商独资、等多种经济性质。由社会投资兴办的健身娱乐场所已经成为健身娱乐业发展的主要力量，并与公共体育设施互为补充，初步形成了多元化的投资格局。 
（三） 健身娱乐企业的经营规模——中型为主，大型发展趋势明显。
目前长三角地区健身娱乐企业从在资金方投入上比较大，50万～500万的健身娱乐企业就达到62.9%，形成了以中型健身娱乐企业为主的发展格局。同时，在调查中也发现某些健身娱乐企业的投资额达到千万元，已经建成为大型的体育健身娱乐活动场所。 经营面积己经达到了相当的规模，面积在500～3000平方米之间就达到调查企业总数的73.3%。某些企业的经营而积己经达到了几千平方米。在每个企业的从业人员数量调查中发现，从业人员的数量与其经营规模大小成正比，从几人、几十人到上百人不等，平均每个企业从业人员为30人左右。
（四）健身娱乐企业的经营项目——种类齐全，大众项目为主。
目前长三角地区国际化趋势日益明显，经营项目丰富多彩，基本与国际同步。既有高档的健身娱乐项目，如高尔夫、冰雪项目、航海航空项目；也有新兴的极限运动和时尚运动，如滑板、滑沙、卡丁车、冲浪、漂流、帆船帆板、滑翔、射击、击剑等；同时，还有一大批大众普及型健身娱乐项目，如健身健美、武术、保龄球、台球、气派、乒乓球、羽毛球、足球、篮球、排球、网球等。此外，调查发现小型健身娱乐企业以经营健身健美项目和场地租赁业务为主，大中型健身娱乐企业除此之外，集健身、娱乐、消遣为一体，既有健身健美和娱乐性健身项目，还提供、健身服务、健身咨询等内容，以及有舞厅、洗浴、咖啡厅、茶厅等经营项目，可以满足消费者的多种需要。
（五） 健身娱乐企业的经营质量——设施档次满足不同层次的消费群体，健身娱乐项目中科技文化含量增加。
根据企业建筑装饰的豪华程度、设备的先进程度和服务水平，可把健身娱乐设施分为高、中、低三个档次。健身娱乐消费出现了贵族化向平民化转变的趋势。健身娱乐项目中科技文化含量成为衡量健身娱乐企业发展的重要标准。在健身娱乐项目中增加科技文化含量，可提高体育活动的品味，使新奇、刺激的活动项目不断产生，也可以满足人们高层次的体育文化需求，是健身娱乐企业所追求的主要发展方向。 

三、公共关系概说及长三角地区健身娱乐企业的公众分析
（一）公共关系概念的概说
不管如何定义，都从侧面揭示了公共关系的基本特征：① 公共关系是公关主体同客体（公众）之间互利互惠的关系；② 公共关系活动的目的是塑造公共主体在公众中的良好形象；③ 公共关系活动的展开需要主客体信息的双向传播与沟通。
（二）公共关系的构成要素
公共关系活动主要由公共关系的主体——社会组织、公共关系的客体——社会公众和公共关系的媒介——信息传播，三个基本要素构成。
（三）公共关系对长三角地区健身娱乐企业的重要性
公共关系成为健身娱乐企业展开市场竞争的一项重要资本和手段。健身娱乐企业开展公共关系活动的目的，主要是为了使健身娱乐企业在公众当中有个良好的企业形象，这就会为健身娱乐企业的生存和发展创造合适的经营营销环境，成为企业巨大的无形资产和宝贵财富，给企业带来源源不断的利润。
（四）公共关系在长三角地区健身娱乐企业经营中的作用
首先，公共关系有利于发挥健身娱乐企业的组织作用，使健身娱乐企业更加主动地参与到社会的物质文明和精神文明建设中。其次，公共关系有利于加深社会公众对健身娱乐企业的了解，赢得他们的信任和支持，提升健身娱乐企业在社会上的知名度和美誉度。第三，公共关系给健身娱乐企业提供了一种全新的思路和经营管理方法。第四，公共关系有利于健身娱乐企业增强市场竞争力，营造良好的经营营销环境。健身娱乐企业组织同其他社会组织一样都不是生活在真空中，都是生存社会特定环境中，健身娱乐企业组织也是环境的产物，组织的一切活动都要受到环境的影响和制约，健身娱乐企业组织也需要努力去适应社会环境。 
（五）健身娱乐企业的公众分析——以组织为中心
1．健身娱乐企业的内部公众
内部公众主要指在健身娱乐企业组织内从事各种工作的广大员工。在大型的健身娱乐企业组织，如英派斯、青鸟健身这样的健身俱乐部的内部，工种繁多，分工细密，除日常经营管理部门所属的员工外，还包括进行健身培训指导的教练员、指导、营养师、运动顾问、按摩师等等，还包括总店下设的连锁店的员工。
2． 健身娱乐企业的外部公众
外部公众是企业开展营销工作的“主战场”。健身娱乐企业组织的外部公众大体上可分为：顾客或客户公众是最重要的外部公众，是健身娱乐企业组织的主要服务对象；媒体或信息传递公众，主要是大众传播媒体，它包括报纸、电视、电台、互联网等；监管（指导）公众，包括体育部门、工商部门、税务部门等；社区公众，指健身娱乐企业所在地的地方政府、社会团体、其它企事业单位，以及当地居民
四、公共关系导向下长三角地区健身娱乐企业的营销策略
（一） 健身娱乐企业的营销
本研究健身娱乐企业的营销包括以消费者为导向的商业活动，也包括企业规划、设计、实施为获得企业最高利益和实现企业自身奋斗目标的其它活动，其核心是在达到与所面对的公众有良好的沟通基础上使企业获利。这也完全符合营销的核心——克服交换障碍、实现潜在交换。
（二）健身娱乐企业的营销策略
营销策略也就有了一个更广泛的内涵，即企业对其内部与实现营销目标的各种可控因素的组合和运用，就是针对一定的目标市场所采用的一系列可测量可控的旨在提高销售及企业声誉为目的的活动，是多种营销方法的总和。本研究入公共关系视角来构建健身娱乐企业的营销策略，其目的是不仅要为实现企业目标服务，而且要照顾到各个公众的利益和需要。公共关系虽然也可以看作是一种满足公众需求的交换活动，但满足的是相互了解、理解、信任的需求，交流的是信息、观点、感情等。公共关系活动不直接推销产品，不直接满足对象的物质需求；但良好的公共关系必有助于市场营销工作，能间接为企业和公众双方带来利益与好处。
（三）公共关系导向下长三角地区健身娱乐企业的营销策略构建
1. 员工即顾客的内部营销策略及案例评析
①通过与员工之间的沟通，畅通内部营销渠道，树立企业的统一服务形象。
② 建立有效的激励机制。
③ 强化内部管理，搞好员工的培训教育。                     

④ 建立共同愿景。
案例评析：在课题组对南京市全面健身活动中心的英派斯调查中，对“金翅膀”案例分析: 通过内部营销，像英派斯这样的健身娱乐企业形成一套成熟管理体系，从内部沟通、管理、培训入手，提高了服务员工的素质和敬业奉献精神，提升了整体绩效与服务水平，从而提高组织的知名度及美誉度。
2． 影响顾客行为的客户关系管理（CRM）策略
对于“出售服务”的健身娱乐企业说，顾客是企业所面临的数量最大、力量最强、最基本也是最重要的外部公众。

客户关系管理基本过程是一个动态的反复的客户增值过程，客户关系管理的营销策略也就是一个动态调整的策略，在这里陈述的是针对的客户关系管理的营销理念。健身娱乐企业在这些理念的指导下，再依据客户分组的具体情况，重新进行营销组合，有的放矢的实施动态营销策略。
① 情感营销
② 个性化营销
③ 知识营销
3. 有效沟通，实现媒企的双赢策略
① 加强媒体宣传，及时掌握新闻媒体的报道导向。
② 根据健身服务产品的特点与性能和媒体栏目的报道性质有针对性的选择新闻媒体。
③ 了解媒体定位和记者的技术背景。
④ 与媒体进行平等沟通，注重各种现代媒体的共同参与。
⑤  向媒体提供真实、可靠、有价值的信息。
4. 协调政企关系，争取支持的营销策略
① 了解政府，加强与政府部门的信息沟通 

② 献计献策，为政府的决策研究提供资助
③ 开展权力营销，与政府建立密切的联系 

5. 健身娱乐企业推进“社区化”的营销策略
① 扶持和赞助社区的公益事业
② 与社区分享组织设施，实行开放政策
③ 树立社区意识
五、结语
本研究选择公共关系作为研究视角，旨在广泛地吸收公共关系相关学术成果，再结合市场营销理论，试图对长三角地区健身娱乐企业营销实践有所帮助，但应该说主要是从理论上进行了分析和论述，所提出的营销策略更偏重于理论性，其间结合了一些案例，但只是零星、散落的。因此，难免与现实有一定的差距，这也是研究最大不足之处。
